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Abstrakt: 
Tato diplomová práce analyzuje možnosti využití sociálních sítí jako nástroje marketingu 
elektronického obchodu. Ze zjištěných poznatků jsou vybrány vhodné postupy, které jsou 
aplikovány na stávající e-shop prodejce bylin. Součástí práce je i srovnání analytických dat 
před a po zavedení změn. 
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Abstract: 
This diploma thesis analyzes the possibilities of using social networks as instruments for 
marketing of an electronic shop. Suitable methods were selected according to the established 
findings and subsequently applied to an existing e-shop of a vendor of herbs. The work also 
includes a comparison of analytical data before and after the changes are implemented. 
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Fenomén sociálních sítí a dříve hojně navštěvovaných neodborných diskusních serverů 
poskytl prostor pro rapidně se rozvíjející část internetu, zvanou e-business a s ním 
provázaný e-marketing. Cílenou propagaci produktů je výhodné využít v situaci, kdy se 
velké množství lidí sdružuje do diskusních skupin podle zájmů. Jaké možnosti skýtají 
gigantické sociální sítě, jako například Facebook, se doposud snažilo zmapovat několik 
desítek autorů z různých úhlů pohledu.  
Jaký může mít marketing na takovéto sociální síti dopad na malou firmu, obchodující se 
svým zbožím na internetu? Jakými cestami je možné propagovat firmu a produkty na 
sociálních sítích? A v neposlední řadě, jsou tyto postupy v souladu s dobrou morálkou 
obchodníka? 
Placených marketingových služeb na míru i článků o efektivním marketingu je 
v klasické i digitální podobě velmi mnoho. Lze uvažovat i nad tím, jakou měrou tyto 
články mají čtenáři pomoci a jakou měrou jsou sami aktivním marketingem. 
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2 Vymezení problému, cíl práce a informační zdroje 
2.1 Systémové vymezení práce 
Sociální sítě jsou masově využívanou součástí internetu. Internet v tomto pojetí 
můžeme chápat jako systém a sociální síť Facebook, jako jeho podsystém. V době psaní 
této práce využívalo sociální síť Facebook aktivně 750 milionu lidí napříč světem (1). 
Pro srovnání v roce 2009 to bylo 150 milionů uživatelů a v červnu roku 2010, kdy byla 
česky vydána kniha „Vydělávejte na Facebooku“ to bylo již 400milionů uživatelů.(2) 
Světové údaje hovoří o tom, že přibližně čtvrtina světové populace má přístup 
k internetu (3). Údaje hodnotící Českou republiku hovoří o 60 % domácností 
s přístupem na internet. Dalším zajímavým faktem je, že internet v ČR používá 59 % 
lidí s maturitou a 76 % vysokoškolsky vzdělaných lidí (4). Z tohoto pohledu lze chápat 
internet, respektive Facebook, jako jeden z největších agregovaných trhů. 
Jako prvky podsystému Facebook, musíme chápat především uživatele. A to nejen 
samotné živoucí bytosti, ale i entity, které v něm vystupují jako uživatelé – skupiny, 
stránky a jiné. Skupiny a stránky, jsou v tomto podsystému zároveň i nástroji, a chovají 
se tedy dvojace. Lze je tedy chápat i jako samostatné prvky tohoto podsystému. Dalšími 
prvky jsou pak aplikace, které propojují jednotlivé interní části podsystému Facebook, a 
také aplikace, které jej spojují s ostatními částmi systému internet – tedy jinými 
doménami, a aplikace, které jej spojují s mnoha dalšími systémy nevirtuální povahy. 
2.2 Cíl práce 
Cílem práce je analyzovat dostupné nástroje e-marketingu využívající sociální sítě se 
zaměřením na open-source řešení, aplikovat vybrané techniky na navrhovaný  e-shop 
Bylinkárna.cz a zhodnotit řešení úkolu a ekonomické aspekty. 
2.3 Informační zdroje  
S přihlédnutím k problematice zpracovávaného tématu lze počítat s tím, že v tištěné 
podobě klasických monografií či sborníků bude možné naleznout články spíše 
obecnějšího charakteru, které celou problematiku buď otevírají, anebo naopak 
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zastřešují. Z publikací lze počítat s knihami na obecná marketingová témata a také s 
odbornějšími příručkami pro jednotlivé internetové aplikace, servery či sociální sítě. 
Nejaktuálnějším zdrojem informací budou bezpochyby články na internetových 
serverech a s nimi spojené diskuse, technické i obecné návody poskytovatelů služeb, již 
zpracované pokusy a případové studie, návrhy na implementační postupy a jiné. 
V tomto ohledu budou zdroje čerpány především ze široké uživatelské komunity, která 
se sdružuje na odborných fórech. 
 
2.3.1 Klasické zdroje informací  
Klasické informační zdroje jsou, jak už bylo výše zmíněno, ve většině případů nepříliš 
aktuální. Buď není potřebná literatura vůbec sepsána, nebo se teprve pracuje na jejím 
překladu do češtiny. Tištěné publikace dostupné ve fakultní knihovně zaštiťují jen 
obecný rámec problematiky a jejich použití je, vzhledem k jejich stáří, méně významné. 
Veřejné knihovny nabízejí již větší množství publikací vhodných ke zpracování, ale 
většina nových a tedy aktuálních knih je k dispozici pouze pro prezenční nahlížení.  
 
2.3.2 Virtuální knihovny 
Mezi virtuální zdroje informací lze bezpochyby zařadit odborné články uveřejněné 
v rámci virtuálních knihoven. Pro obor zájmu je velmi vhodná například Národní 
technická knihovna (http://www.techlib.cz/cs), z níž je VUT schopno tištěné publikace 
zajistit. Podobně nabízí své služby i virtuální knihovna Masarykovy univerzity. 
 
2.3.3 Zdroje vysokých škol  
Masarykova univerzita nabízí, jako jednu z funkcí svého informačního systému, 
vyhledání prací s podobnou tématikou. Podle klíčových slov lze vyhledat a vyfiltrovat 
aktuální práce na zvolené téma. Internetový server http://is.muni.cz/thesis nabízí 
fulltextové vyhledávání ve všech závěrečných pracích absolventů.  
 
2.3.4 Konference a semináře  
Na danou problematiku probíhá v České republice široká škála odborných přednášek. 
Jejich dohledání je obdobně velmi snadné pomocí skupin na Facebooku. Témata 
přednášek a odborných diskusí se pohybují od marketingových základů až po pokročilé 
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strategie, etiku a podobně. Odborné přednášky nad rámec studia navíc často pořádá i 
samotná podnikatelská fakulta VUT (viz stránka „Manažerská etika, Marketing I, 
Komunikační praxe 2“ na síti Facebook).  
 
 
2.3.5 Metody shromažďování faktů a dat  
Praktická část práce bude zaměřena především na implementaci zvolených mechanik do 
elektronického obchodu. Ten sám o sobě již obsahuje analytické prvky pro zpracování 
dat. Bude pak možno porovnávat jednotlivé údaje před a po zavedení zamýšlených 
změn a vyhodnotit jaký dopad měly změny na ekonomiku podniku. 
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3 Současný stav zadané problematiky 
Vliv sociálních sítí na elektronický marketing je potřeba chápat jako komplexní téma 
složené z mnoha faktorů. Z pohledu historického vývoje se obecně hovoří o tom, že 
přibližně jednou za deset let je vyvinuta nová technologie, která kompletně změní 
obchodní prostředí (2). Technologický rozvoj posunul možnosti uživatelů během 
několika málo let od velmi drahých nástrojů s užitkem z dnešního pohledu minimálním, 
k vysoce sofistikovaným zařízením obsluhujícím naši práci i volný čas za zlomek 
dřívějších cen. 
 
Z pohledu dodavatelů a výrobců, je možné tento cyklus sledovat a rozvíjet tak své 
odvětví daným směrem. O čem lze hovořit s jistotou, je fakt, že se většina softwarových 
služeb typu B2C a B2B posunula na úroveň SaaS (Software as a Service). Zároveň lze 
hovořit o velkém nárůstu cloud-computing technologií. Tyto technologie poskytují 
uživatelům například služby a úschovu dat nezávisle na pracovní stanici.  
3.1 Teoretická východiska 
Pro zjištění teoretických východisek, o které se bude možno opírat při konstrukci 
návrhu a samotné realizaci, byl sestaven základní popis subjektu a podrobný analytický 
rozbor, který se zabývá ekonomickou i technologickou analýzou prodejce.   
3.2 Popis subjektu 
Návrh realizace projektu je sestavován pro elektronický obchod Bylinkárna.cz. Jedná se 
o specializovaný maloobchod s nabídkou více než 200 druhů bylin, čajů a koření. 
Z právního hlediska je obchod provozován jedinou osobou v rámci živnostenského 
oprávnění OSVČ.  
 
Bylinkárna Naturalis (též Bylinkárna.cz) byl původně kamenný obchod se sídlem 
v Brně, který zároveň provozoval i výše zmíněný elektronický obchod. V Bylinkárně 
však v průběhu let došlo ke změně prostor i majitele. Od května roku 2010 je 
provozována čistě jako elektronický obchod s výdejním místem pro objednávky z Brna 
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a okolí. Výdejní místo také zabezpečuje doplňkový prodej základního sortimentu 
Bylinkárny. 
 
Hlavní podnikatelskou činností je maloobchodní prodej sypaných bylin, bylinných 
směsí, bylinných čajů a výživových doplňků. Pro partnerské provozy, převážně 
čajovny, jsou připravovány velkoobchodní balení bylinných směsí. V současné době 
dochází k doprodeji koření a kořenících směsí, které byly nabízeny před transformací 
Bylinkárny.  
 
Elektronický obchod je provozován na hostovaném serveru. Provozovatel je vlastníkem 
domény http://bylinkarna.cz, na které provozuje výše zmíněný elektronický obchod. 
Elektronický obchod byl spuštěn jako CMS na open-source platformě Drupal 6.16 
s integrovaným obchodním modulem Übercart 1.1. 
 
Prodejce není plátcem DPH. 
 
3.3 Analytický rozbor 
Byly zvoleny takové metody, které poskytují pohled na stav v daném oboru podnikání. 
K prozkoumání současné situace bylo použito analýzy konkurence, SLEPT analýzy, 
Porterova modelu konkurenčních sil a analýzy 7S. Výsledky těchto analýz pak 
sumarizuje SWOT analýza. 
 
3.3.1 Vnější faktory  - SLEPT analýza 
Pro zhodnocení vnějších faktorů byla zvolena SLEPT analýza. Jednotlivé faktory 
analýzy sledují sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické jevy 
v obecném okolí sledované společnosti. 
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3.3.1.1 Sociální faktory 
Z povahy elektronického obchodu lze zjednodušeně říci, že dostupnou skupinou na trhu 
jsou občané České republiky s přístupem na internet. V užším slova smyslu se pak jedná 
především o tyto cílové skupiny zákazníků: 
• zastánce alternativní a přírodní medicíny 
• osoby zaměřené na zdravý životní styl 
• čajovny, prodejny 
• studenti 
 
Z demografických statistik je nabízené zboží vyhledávané především ženami a to 
v poměru 63:37 v jejich prospěch.  
 
Chceme-li uvážit dopad výdejního místa na rozsah zákazníků, můžeme hovořit o 
dosahu okresů Brno-město a Brno-venkov. Tato spádová oblast má přibližně 607 tisíc 
obyvatel (10). Dále lze uvažovat o cca 87 tisících studentech na 27 fakultách. 
V celkovém součtu jde tedy o takřka ¾ milionu potenciálních zákazníků. Umístění 
v Brně má také pozitivní charakter z pohledu vyššího průměrného platu (třetí v pořadí) 
(11) a nízké nezaměstnanosti (pod 10 %) (12).  
3.3.1.2  Legislativní faktory 
Zákony spojené s podnikáním jsou vymezeny v obchodním zákoníku. Kromě nich je 
pak třeba zvažovat i další zákony týkající se zdravotnictví, platné legislativní normy a 
omezení vydané EU. 
 
Jedná se především o tyto zákony, normy a směrnice: 
• Zákon č.455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský zákon), ve 
znění zákona č.214/2006 Sb., 130/2008 Sb. ve znění pozdějších předpisů, a další 
související zákony 
• Zákon č. č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
• Nařízení vlády č.140/2000 Sb., kterým se stanoví seznam živností ve znění 
pozdějších předpisů, NV č. 469/2000 Sb., NV 491/2004 Sb, NV 100/2006 Sb., 
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NV č. 324/2006 Sb. obsahové náplně jednotlivých oborů živností volných, ve 
znění pozdějších předpisů   
• Zákon č.164/2001 Sb., o přírodních léčivých zdrojích, přírodních zdrojích 
minerálních vod, přírodních léčebných lázních a lázeňských místech (lázeňský 
zákon), ve znění pozdějších předpisů 
• Zákon č. 20/1966 Sb., o péči o zdraví lidu, ve znění pozdějších předpisů 
• Zákon č. 379/2005 Sb., o opatřeních k ochraně před škodami působenými 
tabákovými výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami a o změně 
souvisejících zákonů, ve znění pozdějších předpisů 
• Zákon č. 378/2007 Sb., o léčivech a o změnách některých souvisejících zákonů 
(zákon o léčivech), ve znění pozdějších předpisů  
• Vyhláška č. 84/2008 Sb., o správné lékárenské praxi, bližších podmínkách 
zacházení s léčivy v lékárnách, zdravotnických zařízeních a u dalších 
provozovatelů a zařízení vydávajících léčivé přípravky, ve znění pozdějších 
předpisů  
• Vyhláška č.225/2008 Sb., kterou se stanoví  požadavky na doplňky stravy a na 
obohacování potravin.  
• Nařízení Evropského Parlamentu a rady (ES) č. 1924/2006 ze dne 20. prosince 
2006 o výživových a zdravotních tvrzeních při označování potravin 
  
Pro zkvalitnění služeb lze také počítat s náležitostmi certifikátu APEK. Jedná se o určitý 
stupeň certifikace jakosti elektronického obchodu (13). 
3.3.1.3 Ekonomické faktory 
Mezi makroekonomické faktory lze především zařadit státní hospodaření, tedy míru 
inflace a zdanění. Míra inflace je v ČR velmi nízká (1,9 % v roce 2011) (14). Oproti 
tomu zdanění, jakožto jeden z hlavních státních příjmů narůstá a tedy i příspěvek na 
pokrytí deficitu, zaznamenává v posledních letech růstovou tendenci. Zároveň výhled 
do nejbližších let předznačuje další zdanění. Nejedná se tedy pouze o hypotetické 
zdražení zboží, ale i nižší příjem zákazníků a omezení spotřebního koše. 
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Na většinu sortimentu prodejce je uplatňována snížená sazba DPH. Z původních 5 % 
(do 31. 12. 2007) byla postupně navýšena na 9 % (do 31. 12. 2009), 10 % (do 
31. 12. 2011) a až na 14 % (do 31. 12. 2012). Aktuální plán pro DPH již v roce 2013 se 
sníženou sazbou nepočítá vůbec. Obě hladiny by se měli setkat na úrovní 17,5 %. 
Během pěti let tak došlo k navýšení ceny o 12,5 % pouze z důvodu zvýšení sazby DPH 
(15). 
 
Sazba daně z příjmu fyzických osob se od roku 2008 drží na hladině 15 %. Daňová 
reforma plánuje sjednocení s daní z příjmu pro právnické osoby a tedy navýšení sazby 
na 19 % od 1. ledna 2013 (16). 
 
Vývoj kurzu měny není pro prodejce významný. Většina dodavatelů stanovuje své ceny 
pro celý rok a lze tedy počítat s krátkodobě fixovanými cenami. 
 
3.3.1.4 Politické faktory 
Kromě výše uvedené fiskální a monetární politiky státu, nemají politické faktory 
většího významu na provoz elektronického obchodu. Klíčové je sledovat vydávání 
nových legislativních nařízení týkajících se prodeje bylin, léčiv a potravinových 
doplňků ze strany vlády ČR a Evropského Parlamentu. 
 
3.3.1.5 Technologické faktory 
Pro obchod s bylinami je rozvoj na poli vědy a výzkumu ve zdravotnictví klíčový. 
V poslední době lze sledovat zvýšenou míru návratu k přírodní medicíně a častějšímu 
využívání přírodních výtažků jakožto základů pro léčivé produkty. Navzdory lobby 
farmaceutických společností roste zájem o tradiční přírodní medicínu, homeopatickou 
léčbu a další alternativní cesty. Tím pádem jsou i tyto obory podrobeny jak přísnému 
dohledu ze strany zákonů, tak pečlivé optice výzkumných laboratoří. Kladné účinky 
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jednotlivých produktů jsou často diskutovány a potvrzovány v odborných i laických 
publikacích a tiskovinách.  
V současné době jsou již překonány společenské předsudky o „šarlatánských“ a 
podvodných účincích bylin. Jejich účinnost je vědecky dokládána jak na úrovni léčby a 
prevence, tak na úrovni stimulace a detoxikace (energizéry, nootropika, afrodisiaka). 
 
3.3.2 Porterova analýza 
Jedná se o analýzu oborového okolí. Hovoříme také o analýze pěti sil. Z jejích závěrů 
lze usuzovat o konkurentech, substitutech a vyjednávací síle odběratelů na blízkém trhu. 
 
3.3.2.1 Konkurenční rivalita 
Hlavním bodem Porterovy analýzy pro Bylinkárnu Naturalis je právě konkurenční 
rivalita. V současné době existuje v ČR několik desítek elektronických obchodů 
s podobným sortimentem. Na rozdíl od konkurence se až na malé výjimky Bylinkárna 
zabývá výhradně prodejem sypaných bylin a to i ve velmi malém množství.  
 
Mezi hlavní strategické výhody patří vhodně zvolené jméno obchodu a s ním spojený 
název domény. V češtině doposud neevidovaný pojem „bylinkárna“ je unikátním 
spojením slov „bylina“ a „lékárna“, které se snadno pamatuje a za svou krátkou historii 
si vybudovalo úctyhodnou pozici.  
 
Z pohledu kamenné provozovny – výdejního místa – je v Brně velmi silná konkurence 
prodejen zdravé výživy, rostlinných produktů, přírodní medicíny a podobně. Přestože 
výdejní místo prodejce leží jen několik desítek metrů od podstatně levnějšího prodejce 
podobného sortimentu, zaznamenává stálý nárůst tržeb. 
 
Klíčovým aspektem je kvalitní webová prezentace a funkční elektronický obchod, který 
je v tomto odvětví obchodu spíše raritou. Vyjma velkoobchodů, které své produkty 
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nabízejí i maloobchodně, lze webové prezentace konkurence považovat spíše za 
amatérské pokusy, vývojové stádia a nepříliš úspěšné implementace. Tento jev nastává 
často z důvodu laxního přístupu majitele, malých finančních prostředků pro tuto činnost 
a celkovou neznalost prostředí e-businessu.  
 
3.3.2.2 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Vzhledem k tomu, že zmiňovaný trh je již poměrně diverzifikován a naplněn, jeví se 
hrozba vstupu klíčového konkurenta jako málo pravděpodobná. Prodejce se snaží držet 
krok s moderní elektronickou prezentací, sleduje spokojenost zákazníků a škálu 
sortimentu tak, aby případný nový konkurent na trhu neměl příliš velký náskok či 
konkurenční výhodu.  
 
3.3.2.3 Hrozba vzniku substitutů 
Byliny a jiné přírodní doplňky stravy lze přímo považovat za substituty současných 
farmaceutických praktik. Lze tedy s úspěchem říci, že jejich užívání a prodej má 
vzestupnou tendenci. Pod tlakem moderních vlivů je také tendence k nákupu potravin 
s bio certifikací, případně produktů Fair Trade. 
 
3.3.2.4 Síla kupujících 
V tomto bodě analýzy lze také znovu připomenout nízkou úroveň webových prezentací 
konkurence, která zapříčiňuje nižší míru informovanosti potenciálních zákazníků o 
cenách substituovaných položek. 
 
V tomto bodě můžeme hovořit o čtyřech skupinách zákazníků: 
• Přesvědčení – mají zkušenosti, vědí, co hledají, orientují se v cenách 
• Náhodní – nemají ani zkušenosti, ani představu o ceně, hledají řešení svého 
problému 
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• Bohatí – na ceně příliš nezáleží, jde jim především o kvalitu nebo o zvýšení 
užitku 
• Velmi chudí – obětují čas pro informovanost, jde jim o poměr cena/výkon 
 
3.3.2.5 Síla dodavatelů 
Síla dodavatelů je na rozdíl od potravinářského průmyslu na přibližně střední hladině. 
Jinými slovy lze říci, že na trhu se vyskytuje více dodavatelů, kteří v mnoha ohledech 
nabízejí podobné, či stejné zboží a vzájemně sledují své ceny. Nelze tedy říci, že by 
dodavatelé na své zboží nasazovali přemrštěné marže.  
 
Mezi hlavní dodavatele patří: 
• Valdemar Grešík - Natura s.r.o 
• Byliny Mikeš s.r.o. 
• Rosa Canina – Mgr. Ing. Adolf Jiří Pleskač 
• Lifefood Czech Republic s.r.o.  
• Wolfberry – Jan Vejdovský 
 
3.3.3 Vnitřní faktory – analýza 7S 
Analýza vnitřních faktorů je vlastním podrobným popisem interních podmínek pro 
následné sestavování plánů a strategií. Jedná se o analýzu sedmi základních faktorů, 
které vzájemně tvoří obraz toho, jakým způsobem bude firemní strategie naplněna. 
Z tohoto modelu lze vyčíst případné třecí plochy v rámci vnitropodnikových preferencí 
a sestavují se kritické faktory úspěchu firmy (17). 
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3.3.3.1 Firemní strategie 
Vzhledem k cenové politice prodejce jsou ekonomické cíle zaměřeny především na 
maximalizaci obratu. Způsoby, jak tohoto hlavního cíle dosáhnout, se odráží ve složení 
primárních cílů, které lze rozdělit na krátkodobé a dlouhodobé.  
 
Krátkodobé cíle 
• Zkvalitnění e-shopu a optimalizace SEO 
• Realizace virální marketingové kampaně 
• Průběžné rozšiřování portfolia produktů 
• Navýšení počtu zákazníků 
• Doplnění a rozšíření informací o produktech 
Dlouhodobé cíle 
• Vybudování širokého povědomí o elektronickém obchodu a poskytovaných 
službách 
• Dlouhodobá orientace na zákazníka, sledování preferencí a tendencí zákazníků 
• Získání nových prodejních míst – partnerských odběratelů 
 
Prodejce již od počátku zvolil metodu minimalizace nákladů na provoz. V tomto duchu 
byl sestaven plán pro vybudování webové prezentace e-shopu pomocí open-source 
metodiky. Následně vznikla i myšlenka virální kampaně jako hlavního marketingového 
nástroje.  
 
3.3.3.2 Organizační struktura 
Struktura podniku je velmi jednoduchá, majitel jakožto OSVČ se stará o veškerý chod 
podniku, včetně účetních uzávěrek. Do struktury lze také zahrnout výdejní místo, které 
zároveň slouží jako maloobchodní prodejna základního sortimentu. V tomto případě se 
jedná o čistě lineární hierarchii se snadným dohledem nad činnostmi. 
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V případě dalšího rozvoje a budoucího rozšíření je tento model neudržitelný. Nutně pak 
bude muset dojít k rozštěpení pravomocí a povinností na organizační a výkonnou část. 
Organizační sekce se bude zabývat ekonomickými a manažersko-marketingovými 
činnostmi a výkonná bude zajišťovat každodenní obchodní exekutivu.   
 
3.3.3.3 Informační systémy 
Hlavní informační systém v podniku je CMS, systém pomocí kterého je spravována 
webová prezentace a elektronický obchod. Tento systém zprostředkovává obchodní 
činnost, vytváří pokladní doklady a automaticky komunikuje se zákazníky. Poskytuje 
online rozhraní pro sledování a správu objednávek z uživatelského i administračního 
pohledu. V rámci systému je možno vytvářet si analytické sestavy a pohledy na prodejní 
výsledky. V rámci CMS je také zavedena skladová evidence, která v současné době 
není využívána. 
 
Informační systém společnosti je jejím klíčovým prvkem. Jeho bezchybný provoz je pro 
prodejce využívající elektronický obchod kritický. Z tohoto důvodu je třeba strukturu i 
data informačního systému pravidelně zálohovat. 
 
Technický popis IS-CMS: 
Drupal core – jádro CMS v. 7.10 
Databázový systém MySQL 
PHP 5.3.10 
PHP memory limit 64MB 
Web server Apache/2.2.21 (CentOS) 
tabulka 1: technická specifikace IS-CMS (Zdroj: autor) 
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3.3.3.4 Styl manažerské práce 
Styl manažerské práce v rámci tohoto podniku je charakteristický především způsobem 
komunikace se zákazníky. Z původního modelu osobního předávání, bylo přistoupeno 
k modelu výdejního místa. Provozovatel se snaží se zákazníky komunikovat především 
pomocí elektronicky dostupných prvků. Jedná se hlavně o interní rozhraní 
elektronického obchodu, pomocí něhož jsou zákazníci informování o stavu objednávky. 
Dále pak pomocí emailu a telefonu v případě nestandardních situacích či nejasnostech 
v objednávkách. 
 
Novým plánem je zacílit na skupinu nových zákazníků a oslovit je nabídkou zboží 
v rámci sociálních sítí. Na tomto poli je pak možné komunikovat velmi rychle přímo 
k danému tématu, např. dotazu na dávkování či užití bylin.  
obrázek 1: comment box frame integrovaný do vlastních stránek (Zdroj: Autor) 
 
3.3.3.5 Spolupracovníci 
Provozovatel nezaměstnává žádné osoby. Krom výše zmiňovaných poznatků v rámci 
analýzy organizační struktury, lze hovořit o firemní kultuře v podniku. Prodejce se snaží 
udržovat vysokou kvalitu poskytovaných služeb a to i z pohledu servisu – tedy 
poskytovaných informací, rad a individuálního přístupu k jednotlivým zákazníkům. 
 
Elektronický obchod Bylinkárny je úzce spjat s dalším elektronickým obchodem 
provozovatele. Jedná se o e-shop s čajovými a bylinnými polštáři. Marketingové spojení 
obou e-shopů je postaveno na propojení webových stránek zpětnými odkazy. Podpora 
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prodeje čajových polštářů je také doplněna vkládáním tištěných letáčků e-shopu do 
všech objednávek Bylinkárny. 
 
3.3.3.6 Sdílené hodnoty 
Mezi faktory firemní kultury, lez také započítat aktivní zájem o zdravý životní styl, 
aktuální trendy a novinky na trhu. Prodejce se snaží udržovat si vysokou úroveň znalostí 
v oboru, které plynou z dřívější dlouholeté odborné praxe, obchodní činnosti a 
teoretických znalostí nabytých v rámci vysokoškolského studia. Provozovatel se 
zároveň snaží průběžně sledovat odbornou literaturu spojenou s tímto oborem a 
vyhledávat odborné rady a recepty i v historických dokumentech.  
3.3.3.7 Schopnosti 
Mezi hlavní schopnosti provozovatele patří jistě značná odbornost a praxe v daném 
oboru. Zároveň lze hovořit o manažerské, ekonomické i informatické kvalifikaci 
získané v rámci bakalářského a inženýrského studia na podnikatelské fakultě VUT 
v Brně.  
Veškeré schopnosti jsou však limitované časovými možnostmi jedné osoby. Z tohoto 
pohledu plynou jisté hranice možností, které lze realizovat. Pro případné další činnosti 
je třeba počítat s dalšími osobami, případně outsourcingem a vedením dalších osob. 
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3.3.4 SWOT analýza 
Jedná se o souhrnnou analýzu, která se využívá jako výchozí prvek při sestavování 
plánu každé klíčové činnosti, podnikatelského záměru a podobně. Metoda vychází 
z určení hlavních faktorů, které ovlivňují projekt ve čtyřech kategoriích – silné stránky 
podniku, slabé stránky podniku (interní faktory), příležitosti a hrozby (externí faktory) 
(18).   
3.3.4.1 Silné stránky: 
• Internetová doména, kvalitní webová prezentace 
• Upevňující se pozice na trhu 
• Výdejní místo v centru města 
• Jednoduché a snadno zapamatovatelné logo 
• Nízké náklady  
• Silná pozice cenotvorby – malá informovanost okolí 
• Zajímavý obor, který je na vzestupu 
• Znalosti, zkušenosti, odbornost 
• Individuální přístup k zákazníkům 
 
3.3.4.2 Slabé stránky: 
• Limit jedné osoby 
• Financování pouze vlastním kapitálem 
 
3.3.4.3 Příležitosti 
• Virální kampaň – v současné době konkurencí nevyužito 
• Nepříliš kvalitní e-shopy konkurence 
• Možnost spolupráce s dalšími provozovnami 
 




• Konkurenční firmy, velká konkurence 
• Nové právní předpisy - Restrikce EU a MZ 
• Zavedení cel na zboží 
• Zvýšení daní 
 
 
obrázek 2: logo Bylinkárny (Zdroj: autor) 
 
 
3.3.5 Závěr analytického rozboru 
Z výše uvedených analýz jsou patrné tyto klíčové body pro zavedení změn 
v marketingové strategii: 
• Subjekt je finančně a časově limitován 
• Marketing virální podobou je v oboru nový, skýtá mnohé příležitosti. 
• Webová prezentace, elektronický obchod a virální kampaň musí být plně 
propojena a úzce spolupracovat pro dosažení stanovených cílů. 
• Veškerá obchodní činnost musí upozorňovat a směřovat stálé i nové zákazníky 
k virální kampani.  
• Obchodní i reklamní partneři by se měli podílet na propagaci virální kampaně. 
• Úspěšnost kampaně by se měla projevit jak ve statistických a analytický datech 
prodejce, tak i v tržbách z prodeje. 
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3.4 Sociální sítě 
Sociální sítě jsou novým konstruktem, který vzniká napříč celým světem. Spojují se do 
nich uživatelé firem, studenti univerzit a do těch největších i miliony uživatelů. Mezi 
některými z nich jsou pak jisté vazby a dochází ke sdílení informací, které mohou být 
čistě soukromého rázu, mohou ale také obsahovat čistě obchodní sdělení, aniž by jej 
osoby blízké považovali za nevyžádané informace. Ze sociologického hlediska, lze 
tento fakt vysvětlit jako jistou preferenci a důvěru ve sdělení, které jsme obdrželi od 
osob, kterým důvěřujeme. Tyto informace jsou tedy mnohem častěji považovány za 
důvěryhodné (2). 
 
Díky sociálním sítím lze také mnohem snáze pracovat se zapojováním zákazníků. 
Dřívější direktivní masový marketing, který přinášel jednoho zákazníka na řádově 
několik tisíc oslovených, představuje pravý opak. Jeden zaujatý a spokojený zákazník 
může velmi snadno propagovat produkty prodejce. Záleží tedy především na tom, 
jakými cestami mu prodejce toto umožní. Zde opět platí pravidlo jednoduchosti, a tedy 
co je nejvíce po ruce, je nejvíce pravděpodobné (19). 
 
 
obrázek 3: okolí systému (Zdroj: autor) 
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3.4.1 Virální marketing 
Virální marketing je technika, která zapojuje sociální sítě a využívá je pro šíření 
marketingového sdělení. Jedná se o soubor marketingových praktik, které využívají 
samotného uživatele k šíření reklamní zprávy. Hlavním cílem virální kampaně je pak 
zaujmou, či přímo strhnout uživatele k šíření reklamní zprávy.  
 
Pro tyto účely se používají různé technické prostředky, ať už prostý text, obrázky, 
audio, video, flash animace, či microsite (stránky cíleně zaměřené na propagaci 
jediného produktu). Obsah takových zpráv bývá často obalen do vtipné, parodující, 
mystifikující nebo dokonce erotické slupky (20). 
 
Pro vedení úspěšné virální kampaně je nutné zvládnout tři hlavní prvky virálního 
marketingu. Prvním z nich je samotný obsah sdělení. Obsahem může být prakticky 
libovolný produkt, či služba, která je vytvořena pomocí výše zmíněných postupů. 
Druhým prvkem jsou body šíření, tedy místa, kde bude kampaň umístěna. Tento klíčový 
prvek hraje hlavní roli v možné úspěšnosti kampaně, jedná se zde o body, které 
navštěvují lidé, jež jsou schopni kampaň šířit. Třetím prvkem jsou pak šiřitelé – osoby, 
které obsah šíří. Jen díky nim je možné celou kampaň vést. Důvodem pro takovouto 
činnost jedince může být prvek zábavy, prestiže, nebo přímo věcná odměna.  
3.4.2 Facebook 
Hovoříme-li o sociálních sítích, je potřeba mít na zřeteli především jejich základní 
stavební kámen, a tím jsou uživatelé těchto sítí. Tento přístup lze také chápat jako 
skutečnost, že v dnešní době nedochází již pouze k propojovaní počítačů a zařízení do 
sítí, ale o přímém zapojení člověka do tohoto řetězce – sociální sítě. 
 
U sociální sítě Facebook, lze hovořit o značné globalizaci a v přeneseném významu lze 
tedy tuto síť chápat jako ideální marketingový prostor či trh. Dle statistiky se na 
Facebook přihlásí každý den 250 tisíc nových uživatelů (5) a v České republice jej 
využívá již více jak tři miliony obyvatel (6). V této mase potenciálních zákazníků je 
však třeba se umět dobře orientovat a používat vhodné marketingové nástroje. 




Facebook sám nabízí několik samoregulačních nástrojů, které nám mohou usnadnit 
práci. Jedná se o uživatelské skupiny, do kterých se lidé dobrovolně přihlašují. V tomto 
směru tedy hovoříme o skupinách otevřených. Jejich hlavní výhodou je segregace 
uživatelů s určitým zájmem do jednoho subprostoru – tedy aniž by opouštěli mateřskou 
sociální síť. V rámci takovýchto skupin je pak možné sdílet dokumenty tak, že se 
zobrazí všem zaregistrovaným uživatelům skupiny.  
3.4.2.2 Stránky 
Druhou variantou seskupení uživatelů Facebooku jsou takzvané stránky. Jedná se o 
prostor, který je věnovaný prezentaci organizace, služby, produktu a tak dále. 
Z uživatelského pohledu jsou velmi podobné osobním profilům uživatelů. Stejně tak lze 
stránky obohatit o dokumenty, fotky, aplikace a jiné (7). Jejich použití je vázáno na 
standardní podmínky sítě Facebook (8). Možností založit a spravovat vlastní skupinu, či 
stránku se budu věnovat později v této práci. 
Prvkem, který umožňuje využít stránky pro šíření povědomí, je odkaz-tlačítko „Like it“ 
(v češtině „To se mi líbí“). Po stisknutí dochází k zapsání vztahu mezi přihlášenou 
osobou a stránkou. Zároveň jsou informace o vzájemném vztahu zobrazeny na Zdi 
uživatele a v dalších jeho osobních záznamech. Z těchto pak plynou doporučení dalším 
uživatelům, kteří jsou s touto osobou spojeny vazbou přátelství, nebo „Like it“. 
3.4.2.3 Aplikace 
V rámci sociální sítě Facebook však nedochází pouze k interakci mezi jednotlivými 
uživateli, respektive skupinami uživatelů, ale i k interakci s integrovanými aplikacemi. 
Aplikace plní hned několik úloh. Kromě toho, že dotváří celé aplikační prostředí 
Facebooku, nabízí i možnost jiným subjektům k prezentaci svých produktů. Mezi 
nejoblíbenější aplikace Facebooku patří jednoznačně hry. Podle neoficiální statistiky 
hgraje na síti Facebook nějakou hru až 250 milionů uživatelů (z 500 milionů, tedy cca 
50 % uživatelů). Z dalších zajímavých čísel stojí za zmínku, že 69 % registrovaných 
hráčů jsou ženy a 20 % již někdy využilo možnost zaplatit poplatek za výhodu v dané 
hře. Uvažovaný objem tržeb z takovéto masy uživatelů, která se navíc stále rozvíjí více 
než lineárně, je obrovský.  
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Škála interních aplikací, které jsou navrženy pro tuto sociální síť je prakticky 
nepřeberná. Mezi nejčastěji používané můžeme kromě her zařadit aplikace, které 
umožňují propojení s jinými komunikačními prostředími (IM, chat,…), zapisovat 
poznámky a spravovat kalendář, či sledovat počasí a čas na celém světě.  
Okolní prostředí sítě Facebook na internetu – tedy ostatní stránky – by nebyly 
dostatečně angažovány, kdyby nebyly vyvinuty aplikace, které je dokáží se síti 
Facebook propojit. Facebook sám nabízí krátký skript, který na požadovaných 
stránkách zobrazí možnost zveřejnění dané stránky na Facebooku registrovaným 
uživatelem.  
 
Existuje mnoho externích aplikací, které umožňují generovat obsah stránek automaticky 
s prvky rozhraní sítě Facebook, nebo možnost přihlásit se do vlastního systému pomocí 
uživatelského účtu Facebook. Vzájemným propojením těchto prvků přes externí 
aplikace dochází k pravé integraci externí stránky do sociální sítě, což je skutečnost, 
která byla zmíněna v úvodu této části. 
 
3.4.2.4 Zásuvné moduly sítě Facebook 
Kromě interních a externích aplikací vyvíjených pro Facebook API, je k dispozici 
několik zásuvných modulů, respektive funkčních kódů, které lze implementovat do 
libovolné stránky i do CMS.  
 
Like Button 
Základní prvek umožňující sdílet obsah z vlastních stránek na profilu uživatele 
Facebooku. 
 
obrázek 4: Like Button (Zdroj:http://developers.facebook.com/docs/reference/plugins/like) 




Toto tlačítko umožňuje odeslat odkaz na stránky někomu z přátel v rámci Facebooku. 
 
obrázek 5: Send Button (Zdroj: http://developers.facebook.com/attachment/send.png) 
Subscribe Button 
Tento prvek umožňuje přihlásit se k odběru novinek na stránkách uživatelů sítě 
Facebook. Systém je obdobný jako RSS. Vhodný pouze pro stránky, které generují 
pravidelně nový obsah. 
 
obrázek 6: Subscribe Button (Zdroj: 
http://developers.facebook.com/attachment/Subscribe2.png) 
Comments 
Pomocí tohoto pluginu, lze okomentovat jakýkoliv obsah stránek.  
 
obrázek 7: Comments (Zdroj: 
http://developers.facebook.com/docs/reference/plugins/comments) 




Plugin, který doporučuje návštěvníkům stránek osobní tipy na stránky, o které by 
uživatel mohl mít zájem. 
 
obrázek 8: Recommendations (Zdroj: 
http://developers.facebook.com/attachment/recommendations.png) 
Like Box 
Rozšířená verze Like buttonu, umožňuje zobrazit Facebook kanál uživatele přímo na 
stránkách. 
 
obrázek 9: Like Box (Zdroj: http://developers.facebook.com/docs/reference/plugins/like-
box) 
Login Button 
Umožňuje přihlásit se na stránky pomocí existujícího účtu na Facebooku a dále 
zobrazuje přátele, kteří již tuto službu využili.  
 
obrázek 10: Login Button (Zdroj: http://developers.facebook.com/attachment/login.png) 




Je funkční prvek, který zobrazuje profilové fotografie uživatelů, kterým se líbí uvedené 
stránky . 
 
obrázek 11: Facepile (Zdroj: http://developers.facebook.com/attachment/facepile.png) 
Live stream  
Je modul, který v reálném čase zprostředkovává komunikaci mezi uživateli.  
 
obrázek 12: Live stream (Zdroj: 
http://developers.facebook.com/attachment/livestream.png) 
 
Všechny tyto moduly, jsou poskytovány jako několik řádků kódu HTML. Samotný běh 
modulů je provozován na serverech sítě Facebook a jejich obsah je generován 
automaticky dle uživatelského nastavení návštěvníka (Facebook account) (21).  
3.4.3 Twitter 
Sociální síť Twitter nabízí obdobně jako Facebook možnost sdílet informace s lidmi, 
kteří jsou spolu navzájem propojeni. Tato informace na Twitteru je omezena na krátkou 
zprávu do 140 znaků s podporou hypertextových odkazů. Jedná se tedy o krátké zprávy 
spíše informačního charakteru, jak vyplývá již ze samotného názvu serveru – štěbetání. 
Společnost tak například může informovat o aktuální akci na vybrané zboží s omezenou 
časovou dostupností.  
 
Klasickou cestou pro využití Twitteru pro marketingové účely, je informovat pomocí 
krátkých zpráv uživatelskou bázi o novinkách na serveru, novém zboží, slevách či 
jiných propagačních akcích. Tento postup vychází z předpokladu, že prodejce má na 
serveru vybudovanou uživatelskou základnu, která informační kanál sleduje. 




Využití Twitteru pro prezentaci společností je v rámci České republiky poměrně malé. I 
největší společnosti mají velmi nízký počet tzv. followerů – osob, které sledují činnost 
uživatele sociální sítě. Ze statistického pohledu lze za data k porovnání považovat počet 
followerů a facebookových „Like it“. 
 
Stav k dubnu 2012 
 
 
Vodafone ČR 5.505 10.800 
Pilsner Urquell 128.594 208 
KofiKofi 1317 304 
Coca-Cola 41.602.720 528.735 
Kofola ČR 353.036 44 
Aloe Vera drink 4.556 2165 
Brno – infoportál 44.772 852 
Žít Brno 6.997 906 
Tchibo ČR 12.681 0 
Tchibo (svět) 176.628 2.483 
Klimatex 58.936 18 
tabulka 2: porovnání počtu followerů a Like it záznamů (Zdroj: Autor) 
Z výše uvedené tabulky je zřejmě, že společnosti, které využívají prezentaci v rámci 
sociálních sítí, mají až na výjimečné případy větší sledovanost na sociální síti Facebook. 
Výjimku v našem případě tvoří prezentace českého pobočky mobilního operátora 
Vodafone. Operátor se rozhodl kromě mediální kampaně, v rámci níž mimo tradičního 
marketingu představuje i různé soutěže o ceny a výhody, přesunout část svého 
helpdesku přímo na sociální sítě (Facebook i Twitter).  
 
Přestože Vodafone na Twitteru provedl několik neobratných chyb v rámci komunikace 
se zákazníky, daří se mu získávat stále více uživatelů, zdá se, že v tomto případě 
pravidlo o negativní kampani z určitostí platí (22). Stejně se lze zmínit o tom, že 
operátor nevyužívá klasické zprávy limitované na 140 znaků, ale rozšířenou verzi 
TwitLonger, která umožňuje psát delší příspěvky (23). K úspěchu kampaně lze také 
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připočíst, že Vodafone pro správu komunikace na sociálních sítích zaměstnává již od 
roku 2011 specialistu v tomto oboru (24).  
 
Údaje o společnosti Coca-cola jsou uvedeny jako reference poměru uživatelů sociálních 
sítí u světově známého produktu. U ostatních společností lze z údajů vyčíst, že se 
mediální kampani na sociálních sítích zatím příliš nevěnují, nebo jejich činnost nemá 
valného účinku. 
 
Za poměrně úspěšnou kampaň lze považovat hodnoty společnosti KofiKofi. Prodejce, 
kávy, který v současné době vlastní a v centru města provozuje jediný pojízdný 
KofiTruck vlastní výroby, zaměřil svou kampaň právě na sociální sítě, hlavně pak 
Twitter. Na titulní stránce prodejce lze sledovat živou komunikaci mezi fanoušky a 
provozovatelem (25).  
3.4.4 Google+ 
Sociální síť Google+ je na první pohled velmi podobná rozhraní sítě Facebook. Jeho 
hlavní předností a silnou zbraní je jeho aplikační zázemí. Tato síť je totiž plně 
integrovaná do všech internetových aplikací Google. Touto cestou tak mají registrovaní 
uživatelé snadný přístup ke sdílení dat mezi sebou navzájem v rámci jednoho serveru. 
Oproti Facebooku také nabízí odlišné možnosti správy sledovaných uživatelů, stránek a 
kanalů (9).  
V rámci Google+ lze spravovat vlastní sociální síť pomocí tzv. kruhů. Do nich je možné 
rozřadit propojené uživatele, nejčastěji pak podle druhu propojení, například rodina, 
kolegové z práce, šachový kroužek a podobně. Tyto kruhy nabízejí obousměrnou 
možnost komunikace. Lze sledovat příspěvky daného kruhu, například kruh 
nabídkových portálu může průběžně sledovat nové příspěvky od oblíbených dodavatelů. 
Naopak společnosti mohou jednoduše pomocí kruhu zákazníků poskytovat aktuální 
informace. Lze takto například rozdělit i různé skupiny odběratelů podle velikosti 
objednávek, VIP statusu a jiných. 
 
Využití nejmladší platformy z trojice hlavních sociálních sítí se drží na pomyslné třetí 
příčce. Prodejce kávy KofiKofi zde kopíruje svou prezentaci dle ostatních sociálních sítí 
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(179 uživatelů), výrobce nápojů Kofola zde má alespoň základní prezentaci (26 
uživatelů) a tuzemský výrobce oblečení Klimatex (43 uživatelů) zde také nabízí 
obdobný program jako na ostatních sociálních sítích. 
 
Sociální síť Google+ je velmi mladá a počet jejich uživatelů je stále nízký. Od svého 
vzniku musí bojovat o svou pozici na poli sociálních sítí. Její využití pro marketing 
v České republice může využít spíše silný investor, který může zahájit masovou 
kampaň, spíše než malý úzce profilovaný prodejce. 
 
3.5 Zásuvné moduly CMS Drupal 
Elektronická prezentace i obchod prodejce jsou vystavěny na jádře CMS Drupal. Pro 
analýzu možností virální kampaně lze také pracovat s databází již hotových zásuvných 
modulů pro tento redakční systém. Prakticky pro každou sociální síť již existuje nějaký 
modul. Některé moduly nabízejí komplexnější služby a možnosti řešení integrace 
sociálních sítí do CMS. 
 
3.5.1 Social Media 
Je volně dostupný modul, pro verzi jádra Drupal 7.x. Jeho hlavní funkcí je integrace 
ovládacích prvků (widgets) do webové prezentace. Tento modul je pravidelně udržován 
a inovován autory. V současné době nabízí podporu pro všechny výše zmíněné sociální 
sítě a dalších více jak 12 platforem a je využíván na více jak 2566 uživatelských 
stránkách (26). 
3.5.2 SocialToaster for Drupal 
Tento placený modul umožňuje propojení CMS Drupal s marketingovým řešením 
SocialToaster. Jedná se o vytvoření speciální role „ambasadora“ pro registrovaného 
uživatele, který je oprávněn šířit jakoukoliv část webové prezentace. Tyto role lze 
využít pro zaměstnance, či příznivce organizace. SocialToaster podporuje platformy 
Facebook, Twitter, LinkedIn a MySpace. Ze své povahy je vhodný především pro 
prezentace, které pravidelně generují nový obsah. 
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SocialToaster je patentovaným modulem, jehož licence je zpoplatněná. Základní 
registrace činí 199 USD a minimální měsíční příspěvek je 20 USD (podle množství 
generovaného obsahu).  
Modul je dostupný pro starší verze Drupalu na jádře 6.x. Dle statistik serveru je tento 
modul používán na 23 internetových stránkách (27). 
 
3.5.3 Facebook social plugins integration 
Jednoduchý modul integrující funkce sítě facebook přímo do jádra CMS Drupal. Po 
instalaci jsou k dispozici widgety: tlačítko"like“, komentáře, doporučení, Facepile, 
aktivity feed, live stream, send button, subscribe. 
 
Jedná se o bezplatný zásuvný modul, který je k dispozici ve stabilní verzi pro jádro 6.x 
a v beta4 verzi pro jádro 7.x. V současné době je nainstalován na 12.034 webových 
prezentacích (28).  
3.5.4 Tweet button 
Tento malý modul umožní vložit jednoduché tlačítko pro sdílení na sociální síti Twitter 
ke zvoleným typům obsahu. Umožňuje volbu zobrazení s horizontálním či vertikálním 
umístěním počítadla, nebo bez něj.  
 
Tweet button je bezplatný modul dostupný ve stabilní verzi pro jádra Drupalu 6.x a 7.x. 
Modul je spuštěn na více jak 3.200 webových prezentacích (29). 
 
obrázek 13: Tweet button (Zdroj: http://drupal.org/node/887462) 
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3.5.5 Service Links 
Tento modul umožňuje integraci webové prezentace vytvořené na jádru Drupal do 
různých sociálních sítí. Jeho hlavní funkcí je automatické generování obsahu, který je 
formátovaný dle potřeb jednotlivých platforem. Kromě podpory sociálních sítí 
Facebook, Twitter, Google+ a dalších platforem obsahuje i několik jazykových sad,  
neobsahuje však českou mutaci. 
Jedná se o bezplatný modul, který je k dispozici ve stabilních verzích pro verze Drupalu 
6.x a 7.x. V současné době je integrován do více jak 18.800 webových stránek (30). 
 
obrázek 14: Service links - generátor obsahu (Zdroj: http://drupal.org/node/1354524) 
 
3.5.6 Easy Social 
Velice jednoduchý zásuvný modul, který spojuje informace o sdílení na sociálních 
sítích do jediného informačního bloku. Modul v základu obsahuje 4 widgety pro 
nejpoužívanější sítě (FB, TW, G+, Li), které lze pomocí jednoduchého skriptu obohatit 
o libovolný další widget. 
 
K dispozici je zdarma pro jádra Drupalu 6.x i 7.x ve stabilní verzi. V současné době 
běží na 2.260 stránkách (31). 
 
obrázek 15: Easy Social modul (Zdroj: http://drupal.org/node/1323748) 
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3.5.7 Facebook pull a Twitter pull 
Jsou dva modulu, které umožňují rychle zobrazovat obsah příspěvku na sociálních sítích 




obrázek 16: Facebook pull (Zdroj:http://drupal.org/files/images/Screen%20shot%202011-
06-07%20at%2011.00.44%20AM_0.thumbnail.png) 
Oba moduly jsou bezplatně k dispozici ve stabilní verzi pro platformy Drupal 6.x. a 7.x. 
Počet uživatelů Facebook pull je 355, pro Twitter pull pak 6.784 (32). 
3.5.8 Facebook connect  
Tento modul umožňuje přihlášení do CMS Drupal pomocí existujícího účtu FB skrz 
Facebook connect API. Další výhodou je možnost sledovat, kdo z přátel na síti 
Facebook, také navštěvuje tuto stránku. Při vytvoření účtu na stráně CMS Drupal pak 
vzniká automatická možnost zaslat zprávu na zeď sítě Facebook o vytvoření účtu na 
stránce. Uživatelé mohou snadno pozvat své přátele k návštěvě stránky. 
 
Modul je nabízen zdarma, zatím je jeho vývoj ve verzi beta pro jádro Drupalu 6.x i 7.x a 
je použit přibližně v 5.300 projektech (33). 
3.5.9 Google friend connect 
Tento modul umožňující, obdobně jako předchozí modul, přihlásit se do CMS Drupal 
existujícím účtem sítě Google (OpenID). Z povahy elektronického obchodu, který 
vytváří uživatelské účty automaticky při první dokončené objednávce, je tento modul 
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méně vhodný než Facebook connect. Oproti němu, nenabízí další možnosti  
zveřejňování informací, pozvánek přátel a jiných virálních mechanik. 
 
V současné době modul již není vyvíjen. Je k dispozici zdarma ve verze alpha pro 
platformy Drupal 6.x a 7.x (34). 
 
obrázek 17: Google connect (Zdroj: http://drupal.org/files/images/dpl_connect_logo.gif) 
3.5.10 Google product feed for ubercart 
Tento modul propojuje produkty elektronického obchodu se standardizovaným vstupem 
rozhraní Google products. Obsahuje sadu nástrojů a palet, které umožňují rozšíření 
nastavení výstupních produktů. Dále také podporuje standardizovanou taxonomii 
produktů dle Google taxonomy.  Mezi jeho hlavní přednosti patří nové pole v rámci 
struktury obchodu – dostupnost (availability), kde lze snadno nastavit skladovou 
dostupnost produktu. Google však limituje podporu tohoto modulu na 500 zobrazených 
produktů.  
 
Modul je k dispozici zdarma, ale byl vyvinut pouze pro jádro Drupal 6.x (35). 
3.5.11 Twitter 
Tento modul integruje standardní API pro komunikaci se sociální sítí Twitter. 
Umožňuje asociaci existujícího účtu z CMS Drupal s účtem Twitteru a zároveň 
přihlášení do CMS pomocí účtu na serveru Drupal. Pomocí rolí pak lze přiřadit i 
několik Twitter účtu k uživatelským účtum CMS.  
 
Modul je stále vyvíjen a to pro jádra Drupalu 6.x i 7.x a je k zdarma dispozici ve 
verzích beta. V současné době je integrován do více než 21.000 stránek (36). 
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3.5.12 Gigya - social optimalization 
Gigya je modul poskytující jednoduché rozhraní propojující hned několik sociálních sítí 
dohromady (Facebook, Twitter, MySpace, OpenID). Tvůrce uvádí až 30% nárůst 
registrovaných uživatelů. Modul přímo umožňuje zasílání novinek na osobní zdi/kanály 
registrovaných uživatelů. Modul lze dle licence použít pouze pro testování, nebo 
nekomerční sféru. Plné nasazení je možné pouze s plnou licencí poskytovanou 
společnostní za úplatu. 
 
Projekt modulu je pod stálým vývojem a správou. Je k dispozici pro jádra CMS 6.x i 7.x 
a je spuštěn na 385 stránkách (37). 
3.5.13 Forward 
Základem tohoto modulu je integrace odkazu “forward this page“ (přeposlat stránku) do 
veškerého obsahu CMS (dle nastavení content-type). Dále umožňuje sledovat statistiky 
„přeposlaných“ stránek a které stránky generují největší počet zpětných odkazů. Modul 
dále dokáže vytvořit grafický layout emailů, který je shodný s designem stránek. Modul 
obsahuje nástroj flood-control pro prevenci tvorby spamových emailů, ale zároveň 
podporuje i modul pro autentifikaci CAPTCHA. 
 
Tento modul je vyvíjen pro různá jádra již od roku 2005. Autoři jej pravidelně 
aktualizují a podpora pro jádro 7.x byla k dispozi takřka v den releasu jádra. V současné 
době jsou k zdarma dispozici stabilní verze pro jádro CMS 6.x i 7.x (38). 




Je modul, který byl opět vyvíjen po mnoho let a to nejen pro CMS Drupal, ale je 
k dispozici i pro další CMS (Joomla, Wordpress, Blogger, aj). Hlavní jeho náplní je 
vytvoření ovládacích prvků pro zvolené kanály šíření, které jsou následně zobrazeny 
pod vybraným obsahem stránek. Modul je doplněn o výběr z grafických možnosti 
zobrazení ovládacích prvků – velikost ikon, umístění, rozvržení. 
 
 
obrázek 18: volba služeb (Zdroj:http://drupal.org/files/images/Picture%207_6.png) 
 
Modul je nabízen zdarma. K dispozici je ve stabilních verzích pro Drupal 6.x a 7.x. 
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4 Řešení příkladů 
Praktická část této práce se zaměří na vyhodnocení analýzy subjektu a současného 
stavu, tedy jeho možností jak se v dané problematice realizovat, na analýzy dostupných 
možností realizace, návrh realizace, sestavení modelu a časového harmonogramu. Dále 
zde bude popsána samotná realizaci projektu a postup ladění. 
4.1 Postup řešení 
• Vyhodnocení subjektu – současný stav, zdroje 
• Vyhodnocení dostupných možností – alternativy 
• Návrh realizace – výběr možností 
• Časový plán – sestavení rozvrhu prací 
• Úprava stránek – upgrade, optimalizace 
• Registrace do sociálních sítí  
• Propojení s okolními stránkami – spřátelené servery 
• Propojení modulů sociálních sítí  
• Ladění – funkčnost, překlad, chyby 
• Podpůrné kampaně 
4.2 Vyhodnocení analýzy subjektu 
Provozovatel elektronického obchodu a prodejce je limitován hned několika faktory. 
Jedná se především o finanční faktor, kdy je nutné zvolit řešení, které bude 
minimalizovat celkové náklady na realizaci a provoz projektu. Z tohoto pohledu bude 
realizace s největší pravděpodobností směřovat k pokračování v open-source variantě 
řešení.  
Druhým faktorem je časová limitace jedné osoby. Realizace, provoz serveru a 
udržování virální kampaně je striktně omezeno možnostmi jediné osoby. V tomto 
případě tedy nelze počítat s variantami Helpdesk, či Instant messaging support – tedy s 
online podporou.  
Další faktor je funkční elektronický obchod sám. Nové pojetí jeho komplexní realizace 
by bylo příliš náročné a neefektivní. E-shop je vystavěn na funkčním CMS a může tedy 
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snadno proběhnout upgrade na aktuální verzi a následné úpravy dle potřeb virální 
kampaně.  
4.3 Vyhodnocení dostupných možností 
Realizace projektu vychází z myšlenky vytvoření virální kampaně pro elektronický 
obchod Bylinkárna. Elektronický obchod v původní verzi byl sestaven na zastaralém 
jádře CMS Drupal 6.16. Pro optimalizaci provozu a instalaci nových zásuvných modulů 
je třeba přejít na novou verzi jádra Drupalu a hlavního obchodního modulu Übercart, 
který zabezpečuje chod e-shopu. Obě tyto aktualizace jsou vhodné i po stránce 
zabezpečení, jelikož nová verze odstraňuje mnoho chyb a bezpečnostních mezer 
v systému (40).   
 
obrázek 19: původní design e-shopu (Zdroj: www.bylinkarna.cz) 
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Pro virální kampaň je klíčovým bodem její umístění. Z analýzy možností se pro český 
trh jako nejlepší varianta mezi sociálními sítěmi jeví volba sítě Facebook. Její masové 
rozšíření v české společnosti je hlavním důvodem, který může nasměrovat kampaň k 
úspěchu. Zapojení a využití dalších sociálních sítí však nebude opomenuto. Kanál, který 
bude zveřejněn na sítí Facebook, bude duplikován na sítě Twitter i Google+.  
 
Využití sociální sítě Twitter je vhodné spíše pro větší společnosti, například pro aktuální 
kampaně, či aktivní helpdesk pero uživatele. Další nevýhodou z pohledu virální 
kampaně je skutečnost, že propojení uživatelů (followers) není v rámci sítě vzájemné. 
Viralita, tedy dosah informace, je proto velmi omezen. S ohledem na počet českých 
uživatelů je tato síť vhodná spíše jako doplňující prvek. 
 
Sociální síť Google+ nedostatkem virality z důvodu vzájemnosti netrpí. Jejím klíčovým 
faktorem pro úspěch, je počet uživatelů, který je v současné době velmi nízký. Prodejce 
nemá dostatečnou informační páku, aby nalákal, či přivedl uživatele k užívání nové 
sociální sítě. Prezentace na Google+ bude kopírovat kampaň vedenou na Facebooku a 
může tak podpořit celkový virální dosah. 
 
Pro praktickou realizaci virální kampaně budou vybrány vhodné zásuvné moduly pro 
CMS Drupal a pluginy Facebooku. Jedná se hlavně o moduly, které podporují šíření 
informací o e-shopu a jeho produktech. Moduly, které se zabývají registrací a 
přihlášením do systému nejsou z pohledu tohoto projektu významné. Informace, které 
jsou sdíleny, není třeba autentizovat. Z pohledu elektronického obchodu je pak 
uživatelské přihlášení k sociální síti nedostatečné pro uzavření obchodu – kupní 
smlouvy.  
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4.4 Návrh realizace 
 
 
obrázek 20: content flow (Zdroj: Autor) 
Na výše uvedeném diagramu je zobrazen model šíření virálního obsahu v rámci 
kampaně. Základním kamenem kampaně, budou nově vytvořené webové stránky 
s funkčním elektronickým obchodem. V rámci stránek budou integrovány pluginy pro 
šíření virálního obsahu pomocí modulů pro CMS Drupal a sociálních modulů od 
vývojářů sítě Facebook.  
 
Dalším významným bodem bude propojení s čajovnou Starý dvůr. Tento obchodní 
partner, který kromě výdejního místa objednávek pro brněnskou lokalitu, zajišťuje ve 
své provozovně i prodej sypaných bylin z Bylinkárny, vlastní a pravidelně aktualizuje 
své internetové stránky. Na těchto stránkách bude kromě přímého spojení na e-shop 
Bylinkárny i seznam bylin dostupných v čajovně a další informace. Vzájemné propojení 
pak vznikne i na sociální sítí Facebook, kde oba prodejci budou navzájem sdílet odkazy, 
články a doporučení. V rámci prodejny v následujícím půlroce, vznikne samostatný 
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stojan, kde kromě vystaveného zboží budou k dispozici i tištěné informační materiály, 
které budou čtenáře směřovat na web prodejce a jeho prezentaci v rámci sítě Facebook. 
  
Přímo na webové stránky prodejce bude přesměrován odkaz z jiného webu prodejce 
(Čajové polštáře). Propagace těchto stránek, zboží a projektu je doplněna o tištěnou 
formu pomocí letáků. Tyto letáčky jsou vkládány do všech objednávek prodejce na 
obou elektronických obchodech.  
 
Samotný obsah virální kampaně bude zveřejňován především na sociální síti Facebook. 
Hlavní částí budou sdělení o novém zboží v prodeji, aktuálních slevách, sezónním 
zboží, dále pak recepty, rady a doporučení. Tento obsah bude paralelně duplikován a 
sdílen na sítích Twitter a Google+. Primárním cílem virální kampaně však bude 
především sociální síť Facebook. 
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4.5 Časový plán – metoda PERT 
 
obrázek 21: Časový harmonogram PERT (Zdroj: Autor) 
Časový harmonogram projektu byl vytvořen pomocí metody PERT. Jednotlivé aktivity 
byly ohodnoceny časovou náročností a byl z nich sestaven síťový graf. Časová 
náročnost aktivit je uvedena ve dnech. Kritická cesta, tedy cesta s nulovou časovou 
rezervou, je ve výše uvedeném diagramu zvýrazněna. 
 
Vedlejší větve aktivit, které neleží na kritické cestě, mají určitou časovou rezervu, 
mohou tedy být započaty se zpožděním. Shodou okolností mají všechny tyto aktivity 
rezervu devět dní. Celková časová náročnost projektu činí 37 dní.  




V diagramu je uvedena poznámka, že aktivita „Úprava stránek“ v sobě zahrnuje několik 
podprocesů. V této častí dochází k největšímu množství změn a aktivita je také nejvíce 
časově náročná. V sekci ladění jsou nejvíce ošetřovány právě problémy spojené 
s úpravou stránek. Jedná se především o přeložení některých chybějících částí, či 
vhodná optimalizace textů pro daný artikl. Dále se jedná o doladění automaticky 
rozesílaných emailů, které v sobě nesou informace o stavu objednávek. I v rámci těchto 
textů je pak zmiňována virální kampaň prodejce. 
 
Po přechodu projektu ze zkušebního provozu do ostrého provozu následují, či mohou 
následovat, i další aktivity. Především bude provedena analýza úspěšnosti tohoto 
projektu. Dále analýza kvality zpracování, uživatelská analýza a analýza možností úprav 
a rozšíření. 
4.6 Změny na stránkách 
První výchozí testování sociálních modulů v rámci předběžných analýz začalo 
v prosinci 2011 spuštěním modulu Easy Social na původních stránkách prodejce. V této 
době byl web provozován na starší verzi jádra Drupal 6.16 a první verzi modulu 
obchodní řešení Übercart. Grafický layout v té době korespondoval s typem nabízených 
produktů a byl spíše jednodušší, hravější. V rámci tohoto provozu bylo ozkoušeno 
zapojení widgetů sociálních sítí do obsahu CMS a možnosti napojení na síť Facebook. 
Pro testování byly použity moduly Easy Social a Social Media. 
 
Před samotným přechodem na novější verze byla provedena záloha databáze i 
kompletního obsahu stránek.  
4.6.1 Základní změny 
Hlavní změny na stránkách proběhly začátkem ledna 2012, kdy došlo k přechodu na 
nové jádro Drupalu 7.10. Mezi zjevné výhody, které byly patrné již při instalaci, je 
přehledné administrační menu a integrovaná podpora základních modulů, které bylo 
dříve třeba instalovat samostatně. Zejména se tím vyřešila podpora obrázků, která byla 
velkým problémem předešlé verze. Velikost jádra však nenabyla do enormních 
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rozměrů, jak se předpokládalo, naopak je ve své základní verzi menší a v provozu má 
výrazně rychlejší odezvu.  
 
V rámci instalace základních modulů byla nad všemi dostupnými moduly nainstalována 
podpora češtiny. Dále byla provedena instalace obchodního balíku Übercart 2.0. 
Následně mělo dojít k hromadnému importu dat, ze starší verze e-shopu. Tento proces 
však z neznámých důvodů havaroval a nepodařilo se jej obnovit ani ze záložních zdrojů. 
Největším problémem byla časová náročnost manuálního importu produktů.  
 
V nastalé situaci se prodejce rozhodl k revizi nabízeného zboží. Jednotlivé produkty tak 
byly postupně přezkoumány a jejich prezentace na e-shopu byla upravena. Došlo k nové 
kalkulaci cen na veškerém zboží, úpravě či doplnění textů a změně obrázků či 
fotografií, které produkty doplňují. Vzhledem k tomu, že tento subproces leží na 
kritické cestě, došlo kvůli jeho časové náročnosti k pozdržení celého projektu o pět dní.  
 
Po přenesení obsahu následovala celá série nastavení CMS, zejména pak katalogu 
zboží, ve kterém jsou položky roztřízeny, dále workflow nákupu, workflow vytvoření 
objednávky, nastavení automatických emailových skriptů a uživatelských oprávnění.  
4.6.2 Grafický redesign 
Grafický layout stránek byl povýšen na profesionálnější vzhled. Základ grafického 
zobrazení vychází z tématu vzhledu Journal Crunch for Drupal 7.x. Toto téma vzniklo 
úpravou podobného tématu pro blogy CMS WordPress. Téma je k dispozici zdarma a 
jeho použití není omezeno na nekomerční sféru.  
 
Základní grafický layout titulní stránky je rozdělen na čtyři hlavní bloky, které se 
zobrazují vedle sebe, či pod sebou, dle aktuálního rozlišení uživatelského 
zobrazovacího zařízení. V horní části se nachází panel primárních odkazů, kde lze 
naleznout hlavní odkaz návratu na titulní stránku, stránku s obchodními podmínkami, 
možnostmi dopravy a plateb a dále odkazy na spřátelené stránky. Po otevření libovolné 
stránky či bloku na titulní straně se v pravé čtvrtině zobrazí postraní panel s katalogem 
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zboží Bylinkárny. Pod tímto panelem se nachází okno pro přihlášení do systému a 
nákupní košík.  
 
V horní části stránky je vždy zobrazeno velké logo prodejce a vpravo nahoře od něj, 
jsou přímo do designu stránek integrovány odkazy na prezentace Bylinkárny 
v sociálních sítích.  
 
obrázek 22:  Odkazy na sociální sítě (Zdroj: http://www.bylinkarna.cz) 
 
Původní design byl nastaven pro Twitter, Facebook a RSS feed. V rámci změn pak 
došlo k přetvoření třetího loga (RSS) a přesměrování na sociální síť Google+. 
 
         
obrázek 23: úprava odkazu (Zdroj: Autor) 
 
 
4.6.3 Integrace skriptů a modulů 
Analytický systém Google analytics byl pro doménu www.bylinkarna.cz spuštěn již 
5. 12. 2011. Jeho skript je umístěn v bloku „Cíle“, který je primárně určen pro zobrazení 
cílů společnosti v hlavičce stránky. Tento blok však prodejce nevyužívá a jeho 
zobrazení je zakázáno. Skript je však i v tomto případě dostupný a pracuje. 
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Dále byly nainstalovány moduly, které jsou vyžadovány pro plynulý chod elektronické 
obchodu.  
• Chaos tools – rozhraní (API), které rozšiřuje možnosti využití PHP kódu a SQL 
• Entity API – přidává rozšířené možnosti práce s entitami a tvorbu vlastních 
• Google analytics for Übercart – rozšiřující API pro sledování ekonomických 
statistik elektronického obchodu v rámci Google analytics 
• Webform – jednoduché rozhraní pro tvorbu dotazníků, jako standardního obsahu 
stránek 
 
Vlastní moduly CMS pro podporu virální kampaně, se instalují obdobně jako klasické 
moduly, jejich nastavení a propojení bude uvedeno níže. V analytické části byly 
rozebrány možnosti jednotlivých modulů. Pro virální kampaň prodejce byly vybrány 
následující moduly: 
• Forward – umožňuje přeposlat libovolný obsah stránek na zvolený email 
• Easy Social – integruje do veškerého obsahu statistiky sdílení a ovládací prvky 
pro sdílení  
• Social Media – integruje widget pro sdílení obsahu do více jak 12 sociálních sítí 
 
Z dostupných modulů od vývojářů sítě Facebook byly zvoleny moduly, které podporují 
viralitu, zobrazení přátel a umožňují doporučovat libovolný obsah svým přátelům na 
sociální síti. Jedná se o tyto moduly: 
Comment – lze psát komentáře k jakémukoliv obsahu stránek  
Like box – rozšířená verze Like buttonu, zobrazuje kanál uživatele přímo na stránkách 
 
Hlavní čtyři bloky, které jsou zobrazeny na titulní stránce, neslouží pouze pro 
informativní účely, ale i jako sofistikovaný copywrittingový text pro vyšší hodnocení 
stránek z pohledu robotů a zkvalitnění SEO. 
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4.7 Registrace do sociálních sítí 
Registrace prezentací prodejce většinou proběhla dříve, než došlo k plánování tohoto 
projektu, a to především z důvodu již dříve zamýšlených změn. Dalším důvodem je také 
udržení si unikátnosti značky, která doposud není chráněna registrační známkou. 
Celkový objem virálních dat, který bude těmito cestami sdílen, a tak vytvoří informační 
masu, která by měla být v rámci internetu nepřehlédnutelná. Jako vedlejší efekt přímého 
marketingu je tak navyšována i hodnota stránek pro vyhledavače. 
4.7.1 Facebook 
Hlavním médiem pro virální kampaň je sociální síť Facebook. Při zahájení tohoto 
projektu byla stránka Bylinkárna ohodnocena 32 hodnoceními „Like it“.  
 
Prodejce si dal za cíl informovat zájemce pravidelně v intervalech kratších než jeden 
týden. Tento časový úsek se mu jeví jako ideální – zákazník aktivně sleduje dění na 
stránce prodejce, aniž by byl zahlcen reklamou. Obsahem těchto sdělení jsou převážně 
informace o novém zboží na prodejně, či zboží, které je opětovně skladem. Další 
součástí kampaně jsou aktuální trendové zprávy, sezónní zboží a sezónní slevy, plošné 
akce a výprodeje. Toto médium je také vhodné pro informování o uzavření obchodu 
z důvodu dovolené, či nemoci. 
 
Milníky této sítě: 
3. 6. 2010  Registrace na FB  
23. 2. 2012  Úprava informací o Bylinkárně 
19. 4. 2012  Přechod na Timeline Facebook – vložení titulní fotografie 
4.7.2 Twitter 
Výše zmíněné nevýhody této sítě prodejce neodradili od jejího využití. Její použití lze 
klasifikovat spíše jako pasivní. Obsah informačních sdělení prakticky kopíruje obsah 
virální kampaně na sítí Facebook.  
Pokud by došlo k masovějšímu rozšíření sítě Twitter, je možné tuto síť přesunout do 
aktivní části virální kampaně. Možnost většího zainteresování může poskytnout 
například využití QR kódů na papírových sáčcích prodejce.  




Milníky této sítě: 
21. 11. 2011 Registrace do sítě Twitter jako Bylinkarna  
4. 12. 2011 Přidána profilová fotka, první „tweet“ 
4.7.3 Google + 
V rámci sociální sítě Google+ se obdobně jako na sítí Twitter prodejce rozhodl vést 
pouze pasivní kampaň s využitím duplikace příspěvků ze sítě Facebook. Síť Google+ 
netrpí problémem neprovázanosti uživatelů jako síť Twitter, přesto je její masové 
využití limitováno velmi malou uživatelskou návštěvností v rámci českého trhu. 
 
Milníky této sítě: 
21. 11. 2011  Registrace do sítě Google+ jako Bylinkarna  
4. 12. 2011  Přidána profilová fotka, první příspěvek 
 
4.8 Propojení s okolními stránkami – spřátelené servery 
Propojení stránek na jiné webové servery, vyjma sociálních sítí, lze rozdělit na dvě 
skupiny. První skupina obsahuje aktivní odkazy, které jsou cíleně integrovány do CMS. 
Jedná se především o odkazy, které směřují ze stránek ven a jsou to tedy odkazy na 
spřátelené prodejce – Čajové polštáře a čajovna Starý dvůr. Dále se jedná o odkazy 
přímo v popisech zboží, které vedou na odborné články, recepty a jiné doporučení. 
 
Druhou skupinu tvoří pasivní odkazy. Jedná se o skupiny serverů, které odkazují zpětně 
na doménu bylinkarna.cz. Kromě spřátelených serverů se odkazy na prodejcův e-shop 
vyskytují na těchto serverech: 
• Grešík.cz – dodavatel, zobrazuje mapu míst s dostupností vlastního zboží 
• Bylinkárna.wbs – stránky původního majitele Bylinkárny, nepřístupné k editaci 
• E-cajovna.net – databáze čajoven, prodejen a e-shopu 
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4.9 Propojení modulů sociálních sítí  
Z modulů provozovaných na straně serveru sítě Facebook byl do veškerého obsahu, 
který byl klasifikován jako produkt, integrován modul Comment. Kód tohoto modulu 
byl vložen přímo do těla bloku. Jednotlivé komentáře jsou pak zobrazeny přímo pod 
produktem a prodejce může z účtu Bylinkárny přímo reagovat na případné dotazy. 
 
Modul Like box byl umístěn do bloku pravého panelu hned pod nákupní košík. Tento 
modul je uvozen nápisem „Najdete nás na Facebooku“. Tento text byl i výchozím 
bodem pro vytvoření podpůrné razítkové kampaně. Pod touto hlavičkou se nachází logo 
prodejce a tlačítko s možností „Like it“, které funguje jako standardní „Like it“ tlačítko 
Facebooku. Třetí částí bloku je okno s nejaktuálnějšími příspěvky na „Zdi“ prodejce, 
teda na kanálu sítě Facebook, kde jsou uváděny novinky. Poslední část tvoří součet 
uživatelů, kterým se stránka prodejce líbí, a šestice náhodně zvolených uživatelských 
ikon. 
 
obrázek 24: Like Box (Zdroj: www.bylinkárna.cz) 
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4.10 Ladění – funkčnost, překlad, chyby 
Ladění probíhalo v několika etapách. Jednalo se především o ladění překladu do 
češtiny, kdy některé zásuvné moduly, či součásti nebyly vůbec přeloženy. Dále pak 
některé standardizované překlady musely být upraveny dle požadavků prodejce. Další 
problémy vyvstali při ladění průběhu objednávek, automatického rozesílání 
informačních emailů apod. Tyto chyby byly nalezeny převážně systémem pokus-omyl, 
kdy byly vytvářeny fiktivní testovací objednávky a odesílány odpovědi na automatické 
emaily.  
 
4.11 Podpůrné kampaně 
Jako hlavní podpůrná kampaň byla zvolena „razítková metoda“. Prodejce disponuje 
velký množstvím nálepek velikosti odřezků. Nechal si proto zhotovit dvoubarevné 
razítko, které pasuje na odřezkový formát. Těmito orazítkovanými nálepkami pak 
označuje veškeré své zboží určené k přímému prodeji a všechny balíčky, které jsou 
odesílány poštou. Tento způsob tištěné propagace je z pohledu nákladů, levnější 
variantou, oproti tisku nálepek. 
 
 
obrázek 25: otisk razítka (Zdroj: Autor) 
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5 Analýza výsledků 
Následující analýzy jsou sestaveny pro statistické období tří měsíců a to ve dnech 
1. 2. 2012 až 30. 4. 2012. Z pohledu ostrého provozu se tedy jedná o první tři měsíce. 
K analýze byly využity data ze služby Google analytics, které byly obohaceny o 
statistická data e-shopu pomocí CMS modulu Google analytics for Übercart. Statistiky 
virální kampaně a sociálních sítí jsou čerpány ze služeb Facebook analytics. 
Ekonomická data jsou čerpána také ze statistik a výsledků předešlých let prodejce. 
5.1 Počet návštěv 
Celkový počet návštěv v tomto časovém úseku (90 dní) vychází ze statistik služby 
Google analytics. Základní statistika návštěvnosti se týká titulní stránky serveru. Z níže 
uvedených hodnot lze odvodit, že průměrný návštěvník vyhledal či si prohlédl na e-
shopu 3-4 druhy zboží a strávil jejich pročítáním přibližně 3 minuty. Z globálních 
statistik pak vyplívá, že přibližně ¼ návštěvníků se na stránky vrací.  
 
obrázek 26: Počet návštěv (Zdroj: Google analytics) 
5.1.1 Dosah 
V rámci mediální kampaně, je pro výsledný efekt vždy důležitý počet oslovených 
uživatelů. Jedná se o takzvaný dosah. V rámci virální kampaně pak hovoříme i o 
virálním dosahu, jenž je hypotetickým počtem uživatelů, kteří byli osloveni díky lidem, 
jež si již oblíbili prodejcovo sdělení.  




obrázek 27: Virální dosah (Zdroj: Facebook analytics) 
 
Bereme-li v úvahu, že celkový počet „Like it“ označení stránek uživatele je 
k současnému datu roven 173, lze z výše uvedené tabulky odvodit i objem oslovených 
osob. Z grafu je pak patrné, že se přirozený dosah každého sdělení vyvíjel a v současné 
době se pohybuje právě okolo hodnoty počtu fanoušků stránky. Křivka virálního dosahu 
téměř kopíruje křivku přirozeného dosahu, ale její hladina je jedenkrát tak vysoká. 
Celkový součet tak činí přibližně trojnásobek původní hodnoty. Z tohoto faktu lze 
odvodit, že na každého fanouška stránky připadají přibližně dvě další osoby, které byly 
touto kampaní osloveny.  
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Ze statistických údajů pak lze vyčíst také demografické statistiky uživatelů. Mezi 
návštěvníky lehce převažují ženy. Nejsilnější skupinu návštěvníků pak tvoří ženy ve 
věku 25-34 let. Tato skupina zaujímá celkem 27 % z celkového počtu návštěvníků. 
5.1.2 Města 
Statistika návštěvníků, kteří si e-shop vyhledávají a následně jej navštíví, ukazuje, že 
přibližně 1/3 návštěvníků je ze stejného města, kde prodejce provozuje e-shop a kde je 
možné si zboží vyzvednou v kamenné prodejně. Přibližně 1/5 návštěvníků tvoří 
Pražané. 
 
obrázek 28: Statistika z pohledu lokací (Zdroj: Google analytics) 
 
5.1.3 Vyhledávání 
Ze statistik vyhledávačů a odkazů plyne, že návštěvník, který se rozhodne vyhledat 
stránky Bylinkárny, využívá přibližně ve stejném počtu případů rovnoměrně oba hlavní 
vyhledávače (Google, Seznam). Ze statistiky lze také vyčíst, které domény nejčastěji 
odkazují na stránky prodejce.  
 
Statistika ukazuje, že vyhledávání pomocí sociální sítě Facebook je v porovnání s výše 
uvedenými prostředky využíváno méně. Hodnota 119 návštěv koreluje s počtem 
fanoušků stránky Bylinkárna na sociální síti. Z nízké hodnoty Bounce Rate (procento 
návštěvníků opouštějící stránku ihned po zobrazení titulní strany) je o 20 až 30 % nižší, 
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než u hodnot klasických vyhledavačů. Nejlepších hodnot v tomto směru dosahují 
odkazující stránky, které jsou s danou tématikou přímo spojeny.  
 
obrázek 29: Statistiky vyhledávání (Zdroj: Google analytics) 
 
K výše uvedené statistice vyhledávání lze také stanovit grafické znázornění překryvu 
vyhledávání. V diagramu jsou znázorněny tři největší skupiny možností nalezení a 
návštěvy stránky: Direct (přímá návštěva), Organic search (pomocí vyhledavače) a 
Referral (přímý odkaz z jiné stránky). V tabulce je dále uvedena hodnota 3,17 %, která 
vyjadřuje počet návštěv pomocí sociálních sítí (Facebook).  
 
obrázek 30: Překryv vyhledávání (Zdroj: Google analytics) 
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5.2 Počet „Like it“ 
Počet fanoušků stránky Bylinkárna na sociální síti Facebook byl na začátku 
sledovaného období roven 32. Na konci období pak 173. Celkový nárůst počtu osob, 
které jsou konfrontovány s prezentací prodejce, narostl o 141 osob. Můžeme tedy 
hovořit o tom, že kampaň získává pravidelně 3 nové fanoušky za 2 dny. Tento růst 
nejspíše nebude lineární, ale zachová-li si statistika rostoucí tendenci, lze považovat 
kampaň za úspěšnou. 
Demografické rozdělení fanoušků stránky na síti Facebook přibližně kopíruje 
demografické rozdělení návštěvníků stránek prodejce (viz obrázek 27). Rozložení mezi 
ženy a muže v tomto případě nahrává spíše návštěvnicím, a to v poměru 2:1. Přibližně 
1/3 všech fanoušků tvoří skupina žen ve věku 25-34 let. Chybějící 4 % v níže uvedeném 
grafu jsou osoby, které v rámci sítě Facebook nezveřejnili údaj o svém pohlaví.  
 
 
obrázek 31: Demografické rozdělení (Zdroj: Facebook analytics) 
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5.2.1 Social flow from Google Analytics 
Níže uvedený diagram zobrazuje, na jaké stránky jsou fanoušci Bylinkárny ze sítě 
Facebook přesměrováni. V první instanci je to v 50 % případů titulní stránka, druhá 
polovina je pak rozdělena mezi ostatní stránky (pozn. adresy typu „/node/236“ jsou 
přímo karty zboží). Většinou pak následuje přechod na další kartu zboží. Z horního 
panelu lze také vyčíst, že při každém dalším kroku ze stránek odchází 1/4 až 1/3 
návštěvníků. 
 
obrázek 32: Social flow (Zdroj: Google analytics) 
5.3 Tržby 
Statistika tržeb vychází z dat, které jsou automaticky získávány z e-shopu pomocí 
modulu Google analytics for Übercart. Jedná se o statistiku počtu prodaného zboží a 
celkových tržeb. Do této částky nejsou započítány náklady na dopravu, které jsou 
zákazníkům také účtovány, ale nemají povahu položky zboží. Server Google analytics 
vyhodnocuje standardně hodnoty v amerických dolarech ($), přestože se jedná o 
hodnoty v korunách (CZK). 
 
obrázek 33: Tržby (Zdroj: Google analytics) 




obrázek 34: Podíl na tržbách dle zdroje (Zdroj: Google analytics) 
 
Z výše uvedené tabulky lze vyčíst, že odkazy sdílené pomocí sociální sítě Facebook, se 
na celkových tržbách v daném období podílí přibližně 10 %. Vzhledem k tomu, že toto 
období lze stále považovat za zkušební, můžeme hovořit o úspěchu. V porovnání se 
serverem, který se zabývá přímo dohledáváním zboží (zbozi.cz), je rozdíl čtyřnásobný. 
Pro úplnost je nutné zmínit, že zdroj na desátém místě jsou stránky obchodního 
partnera, čajovny Starý dvůr. 




Nástroj Google analytics for Übercart také sleduje nejprodávanější produkty a jejich 
podíl na celkovém objemu prodeje. Tato statistika může být zajímavá pro prodejce 
z pohledu zacílení kampaně, či prezentace zboží. 
 
obrázek 35: Nejprodávanější produkty (Zdroj: Google analytics) 
5.5 Rychlost serveru 
Rychlost načítání stránek je ovlivněna především dostupností SQL. E-shop běží na 
novém jádře CMS Drupal, které s databází pracuje efektivněji, a rychlost odezvy se tak 
výrazně zvýšila. Hodnota pod dvě vteřiny pro prohlížeč Firefox by zařadila stránky 
Bylinkárny na 16 místo v poměru se 100 nejnavštěvovanějšími stránkami. Průměrná 
hodnota 2,5 vteřiny pak na pomyslné 27 místo. Přestože se pětivteřinové načítá pomocí 
prohlížeče Google Chrome zdá být příliš dlouhé, dá se tato hodnota považovat za 
průměrnou (okolo 50. místa) (41).  




obrázek 36: Rychlost načítání stránek (Zdroj: Google analytics) 
5.6 Google + 
Sociální síť Google+ se dle očekávání nestala oporou virální kampaně. V současné době 
má Bylinkárnu ve svých „kruzích“ jediný uživatel. Možnost většího využití sítě 
Google+ však bude možné docílit v budoucnosti i díky větší integraci služeb 
poskytované firmou Google a díky očekávanému nárůstu počtu českých uživatelů. 
5.7 Twitter 
Nevýhoda, která je patrná ze vzájemného neprovázání uživatelů sítě Twitter, měla 
hlavní dopad na neúspěch virální kampaně na této síti. Přestože se prodejce snažil přímo 
oslovit několik svých známých, nenašel si zatím nikdo cestu k podpoře Bylinkárny na 
síti Twitter. Její další využití je i z obsahové povahy této sítě nejisté. Její větší zapojení 
může být zváženo při masivním nárůstu počtu českých uživatelů. 
 
5.8 Zhodnocení dopadu změn 
Vytvoření virální kampaně, mělo jistě kladný dopad na provoz elektronického obchodu. 
Hovoříme-li o vlivu sociálních sítí, mluvíme v tomto případě hlavně o vlivu sítě 
Facebook. Kampaň na ostatních sítích se zatím nepodařilo správně zacílit a aktivovat. 
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Z analýz zmíněných v bodech 5.1, 5.2 a 5.3 je vidět, že vliv virální kampaně na 
marketing a její celkový dopad na ekonomiku podniku není zanedbatelný.  
 
Počet návštěvníků, kteří si stránky prodejce zobrazí pomocí sítě Facebook, činí sice jen 
něco přes 3 % z celku, nicméně tito návštěvníci se podílejí více jak 10 % na celkových 
tržbách. Z dalších statistik lze vyčíst, že tito návštěvníci si stránky více procházejí 
(zobrazují více obsahu), tráví na nich více času, častěji se vracejí a mají i nižší bounce 
rate. Můžeme tedy hovořit o větší zainteresovanosti těchto uživatelů. Z pohledu virality 
pak každý z těchto návštěvníků svou aktivitou v rámci sítě Facebook osloví přibližně 
další tři osoby.  
 
Z analytických závěrů se prodejce rozhodl udržovat záměr zveřejňovat každý týden 1-2 
novinky pomocí sociální sítě Facebook a na další sítě informace přeposílat. Aby byla 
rozšířena fanouškovská základna stránky v rámci sítě Facebook, rozhodl se prodejce 
rozšířit podpůrnou razítkovou kampaň na veškeré zboží balené do obalů Bylinkárny.  
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6 Závěr  
Tato diplomová práce si kladla za cíl analyzovat vliv sociálních sítí na elektronický 
marketing. V první části byly vyhodnoceny dostupné zdroje informací a popsán způsob 
sběru dat. Ve druhé části byl analyzován současný stav všech souvisejících součástí 
systému. Ve třetí části byl sestaven návrh a model virální kampaně pro elektronický 
obchod. Dále zde byl popsán způsob zavedení, časový harmonogram a popis dalších 
podpůrných aktivit. V závěrečné části byly vyhodnoceny statistické data elektronického 
obchodu po zavedení virálního marketingu. 
 
K naplnění cílů této práce bylo třeba především zmapovat dostupné nástroje 
elektronického marketingu. Klíčovou roli pak hrála podmínka open-source řešení dané 
problematiky. V tomto směru byla nejproblémovější činnost vytřídění a volby vhodných 
modulů z široké nabídky. Další kritický bod byl sladění modulů, jejichž funkčnost se 
váže na odlišné systémové požadavky.  
 
Spuštění virální kampaně proběhlo úspěšně a po zkušebním období bylo přistoupeno 
k ostrému provozu. Ze statistických dat, získaných v průběhu prvních tří měsícu 
provozu, pak bylo možné sledovat průběh a úspěšnost celého projektu. Z této analýzy 
pak také vystupují data, která určují vliv sociálních sítí na e-marketing. 
 
Pro vypracování této práce byly informace nejčastěji čerpány z aktuálních článků na síti 
internet, odborných diskusí a fór a stránek vývojářů aplikací a modulů. Z tištěných 
materiálů, které postrádají především schopnost držet tempo s vývojem IT, byly čerpány 
především teoretické informace, které mají obecnější platnost.  
 
Kromě zmapování dostupných možností a vlivu sociálních sítí na českém trhu tato 
práce také úspěšně provedla virální kampaň pro elektronický obchod s bylinami. 
Z ekonomického pohledu měla tato kampaň minimální náklady, v souladu s ideovým 
proudem open-source a přinesla prodejci značný zisk a především zákaznickou 
základnu. Možností jak rozšířit tento projekt může být rozšíření na další používané 
sociální sítě, či pasivní podpora certifikací APEK, či copywrittingovými texty. 
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